Hacia una nueva taxonomía en la elaboración de los nombres corporativos y del lenguaje en la empresa actual by Pinillos-Laffón, Alberto & Olivares-Delgado, Fernando

     B821         
 BrandTrends. - Vol. 09 (outubro 2015) -  Lajeado, RS:/                
  Observatório de Marcas, 2015-.
                  Bi-anual
  ISNN  2237-8529    
                         1. Comunicação estratégica 2. Branding 3. Marca
     4. Marketing I. Título             
                         
                                                                                                      





O PODER E A AURA DAS MARCAS DE LUXO EM CLASSES POPULARES: O caso Louis 
Vuitton  - Autores: Vonia ENGEL e Giovana Goretti Feijó de ALMEIDA
GESTÃO DE MARCAS DE MODA: Ações de Consultoria de Imagem no PDV (ponto de 
venda) - Autores: Anna Beatriz Barros Carneiro e Leila Rabello de Oliveira
SINALIZAÇÃO E BRANDING: Uma relação intrínseca que gera valor
Autores: Giuliana Sanchez Cardoso Silva e Marcia Auriani
BRANDING E A REDE DE ORGANIZAÇÕES POR ARTICULAÇÃO CONCEITUAL
Autores: Geferson Barths e Rudimar Baldissera
O QUE É UMA MARCA? Ampliando o rigor teórico na definição do conceito
Autores: Carlos Eduardo Lourenço e Henrique de Campos Junior
HACIA UNA NUEVA TAXONOMÍA EN LA ELABORACIÓN DE LOS NOMBRES CORPORA-
TIVOS Y DEL LENGUAJE EN LA EMPRESA ACTUAL
Autores: Alberto Pinillos Laffón e Fernando Olivares Delgado
BRANDING E DESIGN: Estado da Arte em Periódicos Brasileiros de Design
Autores: Daniela Szabluk, Paulo Roberto Nicoletti Dziobczenski  E Júlio Carlos De Souza 
Van Der Linden
BETWEEN EUROPE AND ORIENT: City Branding Cases from Turkey
Autores: Ceren Bulut Yumrukaya e Diren Bulut
COMO ESTÃO PROTEGIDAS AS MARCAS MAIS VALIOSAS DO BRASIL? Uma Análise a 
partir do Banco de Dados do INPI  
Autores: Elaine Vianna, Elizabeth Pereira e Danièle Hervé
A MÍSTICA CRISTÃ E A POLÍTICA MUNDANA
Autores: Aryovaldo de Castro Azevedo Junior, Gabriel Alexandre Bozza e 
Fernando Castro
















Hacia una nueva 
taxonomía en la 
elaboración de los 
nombres corporativos 
y del lenguaje en la 
empresa actual
Alberto PINILLOS LAFFÓN
Doutor em Ciências Sociais pela Universidad de Alicante, e-mail: alberto.
pinillos@ua.es. 
Fernando OLIVARES DELGADO
Doutor e professor de Comunicação Global e Identidade Empresarial. Di-
retor da Cátedra da Empresa Familiar da Universidad de Alicante, Espa-
nha. Coordenador do Mestrado em Comunicação e Indústrias Criativas 
da Universidad de Alicante - UA (Espanha). 




Historicamente, as taxonomias elaboradas pelos especialistas sobre os nomes de marca utilizam diferentes cate-
gorias. Tomemos, a título de exemplo, nomes patronímicos e siglas ou nomes patronímicos e acrônimos, conside-
rando-os sempre como categorias exclusivas: um nome patronímico ou uma sigla, ou um nome patronímico ou um 
acrônimo. O que acontece, por exemplo, quando o nome patronímico está implícito nas siglas ou quando o nome 
patronímico também está implícito nos acrônimos? Será que o nome de uma empresa construído a partir das iniciais 
do nome e do sobrenome deixa de ser patronímico? Este artigo analisa as categorias tradicionalmente estabelecidas 
para classificar os nomes de marca. 
Além de efetuar uma revisão crítica da literatura, ele propõe uma nova taxonomia até então nunca vislumbrada, que 
amplia, complementa e revivifica as classificações tradicionais supra, com os benefícios conexos decorrentes da mes-
ma, entre outros, o de poder ampliar as possibilidades de viabilidade de registro das marcas corporativas.
Palavras-chave: branding, naming, nomes de marca, empresa, taxonomias.
Abstract
Historically in the taxonomies devised by academic experts about trademark names, the use of categories has been 
disassociated. For example, patronymic names and initials or patronymic names and acronyms have been used, at 
all times considering them as exclusive categories: either patronymic name or initial, either patronymic name or 
acronym. What happens, for example when the patronymic name is implicit in the initials or likewise, this same 
patronymic name is implicit in the acronyms? Does it cease to be a patronymic name when a company name has 
been founded based on the initials of the name and surname(s), for example? This article will review the categories 
traditionally established in order to classify brand names. 
In addition to conducting a critical review of the literature, we propose a new taxonomy which has never been seen 
before, which extends, complements and provides fresh air in these traditional classifications, with consequent be-
nefits derived from them, among others the power to expand the registry viability possibilities of corporate brands.
Keywords: branding, naming, corporate names, company, taxonomies.
Resumen
Históricamente, las taxonomías elaboradas por los especialistas sobre los nombres de marca utilizaban diferentes ca-
tegorías. Tomemos, a título de ejemplo, nombres patronímicos y siglas o nombres patronímicos y acrónimos, consi-
derados siempre como categorías exclusivas y, lo que es más importante, excluyentes: un nombre patronímico o una 
sigla, o un nombre patronímico o un acrónimo, etc. ¿Pero qué sucede, por ejemplo, cuando o un nombre patronímico 
está implícito en las siglas o cuando un nombre patronímico también está implícito en los acrónimos? ¿Será que el 
nombre de una empresa construido a partir de las iniciales de un nombre y de apellido dejaría de ser patronímico? 
Este artículo analiza las categorías tradicionalmente establecidas para clasificar los nombres de marca. 
Además de llevar a cabo una revisión crítica de la literatura existente, en él proponemos una nueva taxonomía que 
amplía y oxigena las susodichas clasificaciones al uso. Se ofrece una nueva taxonomía nunca antes usada que se ex-
tiende, complementa y ofrece aire fresco a las referidas clasificaciones tradicionales, con los consiguientes beneficios 
derivados de ello, entre otros, empoderamiento, creatividad y vigor para ampliar las posibilidades de viabilidad del 
registro de marcas corporativas.




¿Cómo denominar una empresa? He aquí el 
comienzo de toda una aventura comercial y 
en el fondo vital. El nombre de la razón social, 
ya hablemos de su marca o nombre comercial, 
ya de lo que consta en el registro empresarial 
(la denominación social), va a convertirse en 
punta de lanza o filo de guillotina de la inver-
sión inicial, tanto monetaria como a nivel de 
esfuerzos, ilusiones y expectativas. Visto así, 
no deja de sorprender la aparente alegría, in-
genuidad y en algunos casos la —o tal nos lo 
parece— sorprendente dejadez, con que suele 
estar dado este paso apriorísticamente tan im-
portante. Así, nos comentaban recientemente 
a los autores de esta ponencia, las gestiones 
dadas por unos conocidos para registrar una 
empresa de servicios con la que quisieron lan-
zarse al mundo de la programación cultural en 
los noventa: aparte del nombre comercial con 
el que finalmente comenzaron a trabajar, un 
acrónimo de sus apellidos, que a su vez cons-
tituían el registro empresarial (como sociedad 
limitada), la normativa legal les obligaba a so-
licitar, por si lo que proponían como primera 
opción ya estaba registrado, otras posibilida-
des denominativas. ¡Y una de ellas fue, por 
aquello de las bromas soltadas delante del ase-
sor, sin reparar en que éste tenía el bolígrafo y 
la libreta a mano, el nombre de una de las vír-
genes que pueblan el santoral festero español! 
Como escribió el ilustre Don Miguel de 
Cervantes siglos ha: “Más vale el buen nom-
bre que las muchas riquezas”. Más aun, si es-
tamos de acuerdo con el sofisma que nos pro-
porcionara también el Nobel José Saramago: 
“El nombre que tenemos sustituye lo que so-
mos: no sabemos nada del otro”.
Para mayor abundancia, el nombrar o no-
minar (en la acepción clásica de la palabra) 
a una empresa o marca, ha ganado hoy una 
nueva y cada vez más acuciante dificultad ante 
el desarrollo de la red informática Internet, la 
llamada Red de redes, y la aparición, incluso, 
de múltiples empresas que nacen y hasta se 
desarrollan desde dicho marco. Véanse si no, 
los ejemplos de las empresas surgidas con el 
propio desarrollo tecnológico. Los ejemplos 
más paradigmáticos serían las estadouniden-
ses Google o Amazon, una tienda on line que 
según la prensa compite a la par que la cade-
na de establecimientos físicos Walmart), así 
como buscadores en Internet de productos 
y/o servicios específicos. Así, también desta-
can la compañía española Rastreator.com, 
dedicada a la búsqueda de seguros, viajes y 
otro tipo de ofertas; la británica Confused.
com –en realidad un servicio de la multina-
cional galesa de los seguros de coche Admiral 
Group, y que en España colabora con Rastre-
ator–; o el buscador de hoteles alemán Triva-
go), o los medios de comunicación on line (en 
España, por ejemplo, el cierre de la edición en 
papel del diario Público generó, aparte de un 
diario electrónico de igual nombre y parte de 
los anteriores accionistas, la creación por par-
te de sus antiguos trabajadores de otros me-
dios como InfoLibre, eldiario.es, La Marea y 
Materia, dedicado en este caso a la ciencia).
En este contexto pretendemos aquí, 
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como ya se señala en el resumen y adaptan-
do contenidos a la lógica limitación de una 
ponencia, pasar revista a las categorías tradi-
cionalmente establecidas para clasificar a los 
nombres de marca, además de llevar a cabo 
una revisión crítica de la literatura existente 
para proponer, finalmente, una posible nue-
va taxonomía que amplía y oxigena las suso-
dichas clasificaciones.
2. EL NAMING COMO OBJETO DE 
ESTUDIO
Conviene comenzar diciendo que los estudios 
sobre nombres de marcas comerciales rea-
lizados hasta el momento –desde enfoques 
lingüísticos– no suelen establecer diferen-
cias entre nombres corporativos –denomina-
ción de la empresa– y nombres de producto 
o servicio, lo que es precisamente nuestro 
objeto de estudio. Tan sólo Laurent Muzel-
lec (2006) en el escrito “What is in a Name 
Change? Re-Joycing Corporate Names to 
Create Corporate Brands” deja entrever en 
sus aportaciones teóricas esa diferenciación, 
pero ni tan siquiera apunta que podrían ser 
estudiados por separado, como sí apuntamos 
nosotros, dado que los dominios corporativos 
y comerciales, a los que corresponden cada 
una de las dos tipologías de nombres –los de 
empresa u organizaciones, por un lado, y los 
de productos y servicios, por otro– están ya 
bien diferenciados en la literatura científica. 
Existen notorias y sustantivas diferencias en-
tre las funciones y naturalezas del nombre de 
empresa o corporativo y el comercial. 
Olivares (2012) en su libro Rebelión en 
las marcas indica que la utilización del nom-
bre o apellido del fundador y de la familia en 
el nombre de la empresa es quizás el recur-
so de naming más habitual en las empresas 
familiares. El autor ya señala la importancia 
estratégica del nombre en este tipo de orga-
nizaciones:
Para lo positivo y para lo negativo 
existe bidireccionalidad en la aso-
ciación de valores. Si el fundador 
atesora valores de marca positivos 
y socialmente reconocidos, posible-
mente se incrementará la reputación 
de la empresa, si otros factores per-
manecen constantes. Ahora bien, si 
el fundador o cualquier miembro de 
la familia se ve envuelto en cualquier 
asunto “turbio”, a saber, crisis de 
honorabilidad, fraude fiscal, “lío de 
faldas” o cualquier delito penal, y los 
medios lo recogen, el “buen nombre” 
de la empresa se verá perjudicado 
directamente, al haber una identifi-
cación total entre el apellido familiar 
y el nombre de la mercantil. Aunque 
no coincida el apellido con la deno-
minación de la empresa, la conexión 
entre el sistema familiar y el sistema 
empresarial se sigue produciendo, 
dado que hoy la noticiabilidad y la 
visibilidad y el acceso a la informa-
ción permiten conocer la historia 
y entresijos de todas las empresas. 
La familia empresaria es un objeto 
mediático de gran interés; si es por 
cuestiones positivas relacionadas 
con el negocio familiar, el espacio 
habitual es la prensa salmón, pero si 
es por cuestiones personales negati-
vas como las señaladas anteriormen-
te, el medio suele ser la prensa rosa. ( 
OLIVARES, 2012, Pg. 59).
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Previamente, los investigadores de la 
Universidad de Texas Saim Kashmiri y Vijay 
Mahajan habían realizado un relevante y am-
plio estudio desde 2002 a 2006, contenido en 
la publicación de Kashmiri de 2010 “The name 
brings the fame”, para el EURIB (European 
Institute for Brand Management), consulta-
ble en http://www.eurib.org/, en el que de-
mostraron afirmaciones de calado sobre esta 
cuestión. Y llegaron a las siguientes conclu-
siones: primero, que las empresas familiares 
«con nombre de familia prestan mayor aten-
ción a lo que opinan los consumidores que las 
empresas que no llevan el nombre de la fa-
milia, también por el hecho de que a menudo 
cuentan con un CMO (Director de Marketing) 
en la plantilla»; segundo, que en las empresas 
familiares «se hace más énfasis estratégico en 
la creación de valor a través de la publicidad, 
una opción inspirada en el hecho de gestionar 
la reputación de la compañía. En las empresas 
que no llevan nombre de la familia, se enfatiza 
más en Investigación y Desarrollo (R & D)». 
Y tercero, que las empresas familiares «con 
nombre de familia tienen mayor responsabili-
dad social corporativa en el sentido de poseer 
menores debilidades sociales».
Finalmente, esta investigación demostró 
que las empresas familiares con su nombre 
consiguen mayor retorno de la inversión que 
las empresas familiares sin nombre propio o 
apellidos: «A menudo se discute si las empre-
sas familiares deben de mantener el nombre, 
o si es mejor sustituirlo por un nombre corpo-
rativo que suene más profesional. Este estu-
dio confirma que del nombre en una empresa 
familiar emana una forma crucial de confian-
za, el nombre garantiza pues la fama». 
Jimena González-del Río, Olga Ampue-
ro Canellas, Begoña Jordá Albiñana y Tere-
sa Magal Royo, en su artículo “El nombre de 
marca: interrelación de factores lingüísticos 
y corporativos”, contenido en la Revista de 
Lingüística y Lenguas Aplicadas de la Uni-
versidad Politécnica de Valencia (volumen 
6, 2011, pg. 181), resaltan que la lingüística 
“tiene mucho que aportar en cuanto a la cre-
ación y configuración de un nombre de mar-
ca. Si nos fijamos en las características de un 
buen nombre de marca, vemos que muchas 
de ellas tienen que ver con aspectos lingüís-
ticos: que suene y se pronuncie bien (foné-
tica), que sea breve y simple (morfología), 
que tenga connotaciones positivas (semánti-
ca)…”. De hecho, y como reconocen las auto-
ras, este tipo de análisis puede constituir una 
valiosa ayuda para los equipos encargados 
de crear nombres de marca, así como para 
aquellas empresas que deseen evaluar el gra-
do de adecuación de su nombre de marca a 
su realidad corporativa.
Pero es Muzellec (2006) el autor que más 
incide sobre las diferencias entre los brand 
names y los corporate names. Podemos apre-
ciarlo con precisión cuando señala, por ejem-
plo, la importancia capital de los primeros, los 
brand names, creados para llamar la atención 
exterior e incluso introducir sentimientos po-
sitivos en el mercado (referidos obviamente al 
“producto”, a lo producido por la firma, tanto 
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físicamente como intencionalmente), frente 
a la de los segundos, que en el fondo reflejan 
más bien una “cultura” o identidad interna 
(referida a la propia firma que manufactura 
el producto). Muzellec también establece un 
concatenado que nos habrá de servir para di-
lucidar una tipología de los nombres de marca 
corporativa; escalado que parte de los nom-
bres descriptivos a los geográficos, los patro-
nímicos, los acrónimos, los asociativos y los 
independientes.
3. REVISIÓN DE LA LITERATURA
Salvo algunas excepciones, como alguno de los 
autores ya citados, la mayoría de aportaciones 
sobre el nombre de marca son de índole con-
ceptual y taxonómica (no tanto empíricas). A 
continuación pasamos a revisar algunas de las 
clasificaciones más relevantes que han sido 
establecidas por diversos estudiosos de la ma-
teria para tratar de abarcar y categorizar los 
nombres de marca. Con el propósito de faci-
litar “la comprensión de los procesos meto-
dológicos de los nombres de los proyectos de 
investigación y desarrollo para las empresas, 
organizaciones y productos”, Carlos Delano 
Rodrigues (2010) propuso una clasificación 
de los nombres de marca fundamentada en 
la revisión de la literatura sobre éstos que 
llevaron a cabo cuatro importantes autores: 
Mollerup, Chaves, Room y Olins. Considera el 
profesor Rodrigues en “Nomes de marca: uma 
classificação”, trabajo contenido en las actas 
del Nono congresso brasileiro de pesquisa y 
desenvolvimento em design (2010):
Nombrar una marca es una activi-
dad compleja, especialmente cuan-
do se trata de lanzar un nuevo pro-
ducto o empresa. El nombre es, sin 
duda, uno de los puntos de contacto 
más importante de una marca y una 
contribución positiva en la cons-
trucción de su identidad. Es una 
especie de “activación” de las aso-
ciaciones simbólicas de la empresa 
o producto. Cuando se percibe vi-
sualmente o auditivamente, tiene el 
poder de despertar pensamientos, 
impresiones y experiencias que son 
la marca en la mente de su público 
(C. RODRIGUES, 2010, pg. 43; pg. 
del documento).
Para Per Mollerup en Marks of Excel-
lence, Phaidon, London (1998), y siguiendo 
a Rodrigues, los nombres se dividen en seis 
clases: equidad, descriptivo, metafórico, en-
contrado, artificial y abreviaturas. El profe-
sor argentino Norberto Chaves, según recoge 
también Rodrigues, clasifica los nombres de 
marca en cinco categorías: descriptivos, sim-
bólicos, apellidos, nombres de lugares y de las 
contracciones. Adrian Room, en “History of 
Branding”, contenido en el libro coordinado 
por John Murphy Branding: A key marketing 
tool (London, 1987), utiliza siete categorías 
para clasificar los nombres de marca: nom-
bres basados en nombre de la persona, nom-
bres basados en el nombre de lugares, nom-
bres científicos, nombres de estatus, nombres 
de asociación positiva, nombres artificiales 
y nombres descriptivos. Wolff Olins, por su 
parte, contempla tres categorías de nombre 
analizadas bajo los prismas poético, fonético 
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y fono-semántico: nombres descriptivos, evo-
cadores y abstractos.
Posiblemente sea una utopía encontrar el 
tipo de nombre de marca perfecto, pues cada 
nombre presenta sus fortalezas y debilidades 
según su morfología. El quid de la cuestión 
se encuentra en aconsejar a los responsables 
de imagen de marca cuál es la categoría que 
mejor puede adaptarse a las necesidades es-
pecíficas del proyecto. Para Jeff Swystun en 
su libro El glosario de las marcas (LID, Ma-
drid, 2008), el nombre es la parte de la mar-
ca que consta de palabras, letras o números, 
y las clasifica en seis posibles categorías, que 
guardan diversos grados de relación con los 
productos y servicios que se ofrecen: 1) nom-
bres descriptivos, o sea los que utilizan 
expresiones comunes para describir los pro-
ductos y servicios en cuestión, y no se consi-
deran susceptibles de protección como marca 
registrada (por ejemplo, PlayStation o British 
Airways); 2) sugerentes, que no se quedan 
en una simple descripción de las ventajas de 
los productos y servicios, sino que también 
sugieren sus atributos (así, Oracle, Power
-Book y Crest); 3) abstractos, que no tienen 
una relación clara con los productos y servi-
cios con los que están asociados, pero pueden 
ser muy singulares dentro de su categoría (el 
caso de Kodak, un nombre que según asegura 
la leyenda difundida por la empresa George 
Eastman, el fundador, lo creó y eligió simple-
mente porque sonaba muy bien y con fuerza, 
pero en realidad no quiere decir nada); 4) 
acuñados, o sea combinaciones de palabras 
que no existían previamente, caso de Prozac, 
que según el cibersitio http://etimologias.de-
chile.net/?prozac, se relaciona con el prefijo 
latino “pro” (a favor, delante) y con la palabra 
“profesional”, además de con el término grie-
go “protos” (primero) y el nombre “Zack”, que 
en hebreo significa “risa” (“el que toma Pro-
zac es el primero en reírse”); 5) compues-
tos, que consisten en términos existentes que 
se combinan para generar nuevos nombres 
de marcas, como JetBlue; y 6) nombres del 
mundo real, que se establecen usando pa-
labras que ya existen, pero que no tienen una 
vinculación obvia con el producto o servicio 
con el que se asocian como Apple, una de las 
marcas globales más potentes hoy.
Carlos Navarro, en su capítulo “La crea-
ción del nombre en la estrategia y el posicio-
namiento de marca”, contenido en el libro 
coordinado por Ubaldo Cuesta Planificación 
estratégica y creatividad (ESIC, Pozuelo de 
Alarcón, Madrid, 2012), por su parte, estab-
lece una tipología de los nombres comerciales 
según su metodología creativa: 1) nombres 
ocurrentes, producto de los gustos perso-
nales o de los apellidos de las personas im-
plicadas en la creación de la empresa, como 
Young & Rubicam, Saatchi & Saatchi o Merce-
des Benz; 2) abreviados o con siglas, que 
suelen ser producto de una segunda fase cre-
ativa, mas evolucionada, donde el nombre co-
mercial acaba usándose en forma abreviada, 
o en acróstico, por comodidad para los usu-
arios, como TALGO (Tren Articulado Ligero 
Goicoechea Oriol), SEAT (Sociedad Española 
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de Automóviles de Turismo) o PC (Personal 
Computer); 3) jurídicos o notariales, que 
son los mismos nombres que registran las 
empresas en el momento de su fundación y 
suelen acabar, según se trate de una sociedad 
anónima o limitada, en S.A. o en S.L (Ltda, en 
Brasil), caso de Fadesa, Metrovacesa, Endesa, 
etc.; 4) científicos, o sea aquellos buscados 
en un proceso sistematizado que intenta la 
máxima objetividad en el significado, como la 
estadounidense Tektronix, la alemana Biotro-
nik o, ya un poco cogido por los pelos, ya que, 
al ser acrónimo, podría ser incluido en “nom-
bres abreviados”, la también estadounidense 
Intel (Integrated Electronics); 5) extranje-
ros, que resultan eficaces cuando responden 
a palabras de comprensión universal en otros 
idiomas (caso de no ser inteligibles, dejan de 
cumplir su función), así Gentleman, Woman, 
Smart, Walkman, Monsieur, etc.; y 6) nom-
bres sonoros, o sea aquellos eufónicos por 
su efecto sonoro, como Chupa-Chups, o por 
su fonética diferenciadora, como BlackBerry.
Siguiendo la tipología establecida por Ig-
nasi Fontvila en su capítulo “La voz de la mar-
ca”, del libro coordinado por Joan Costa Los 
5 pilares del branding: anatomía de la marca 
(Costa Punto Com, Tiana, Barcelona, 2013), 
podemos hablar también de otras seis catego-
rías de nombres comerciales: 1) patroními-
cos, que corresponden al creador o fundador 
de la compañía, “o al inventor del producto 
por lo general” (añadamos que si bien actual-
mente se siguen creando empresas que llevan 
el nombre de su fundador, las grandes corpo-
raciones se han percatado de una cuestión: es 
conveniente crear nombres que expresen los 
valores centrales que se pretender comuni-
car mediante la marca, puesto que “cualquier 
problema relacionado con el individuo que 
detenta el nombre, puede ser interpretado por 
el mercado como un problema corporativo”, 
como señala Fontvila; quien habla también 
de patronímicos evocativos, es decir, nom-
bres de personajes ficticios, así como patroní-
micos mitológicos o de carácter simbólico; o 
incluso de famosos, con “la intención (…) de 
(...) traspasar la notoriedad y credibilidad del 
personaje al producto”); 2) toponímicos, 
que se refieren al conjunto de los nombres 
propios de un lugar, de un país o de una re-
gión, es decir todas aquellas denominaciones 
y utilizan algún nombre de origen geográfico 
–una ciudad e incluso un continente, un río, 
una montaña, etc.– como nombre de marca, 
también, nos dice Fontvila, con “carácter con-
notativo, para asociar al producto las posibles 
evocaciones positivas de un nombre del lu-
gar reconocido: Montblanc o SEAT Ibiza”; 3) 
descriptivos, una clase de denominaciones 
frecuente en sectores bastante tradicionales 
como la alimentación; 4) evocativos, que, 
como explica Fontvila, dotan “de carácter, 
personalidad y distintividad a la marca (...) 
a través de un término asociativo”, gracias a 
las palabras comunes del diccionario (como 
la cerveza Estrella…) y los neologismos (los 
pañuelos Kleenex…), “acuñados a partir de la 
abreviación, la derivación de raíces mediante 
prefijos o sufijos, o la combinación de pala-
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bras”; 5) acrónimos y siglas, una categoría 
de nombres más que frecuentemente utiliza-
da, sobre todo la pasada centuria, fundamen-
talmente por cuestión de extensión, densidad 
gramatical, pragmatismo y reducción fonéti-
ca, y no sólo en el ámbito empresarial o co-
mercial, sino también en el institucional; y 6) 
nombres abstractos, porque, siguiendo a 
Fontvila, digamos que el interés y la gran di-
ficultad que implica actualmente encontrar 
nombres globales que no estén registrados, 
estén libres de connotaciones negativas y que, 
además, no resulten impronunciables “condu-
ce en algunos casos a la creación de denomi-
naciones abstractas que no están basadas en 
el significado, sino en un criterio puramente 
eufónico. Usualmente, los nombres abstrac-
tos tienen una estructura fonética a la cual es 
posible asociar subjetivamente determinados 
valores (…). Oír un nombre por primera vez, 
siempre nos provoca una impresión positiva o 
negativa, por tanto es importante seleccionar 
el nombre en función de la eufonía y de las 
asociaciones que el sonido puede generar (…). 
Además es el tipo de nombre de marca más 
flexible que existe, precisamente por su natu-
raleza no semantizada”. 
Añadamos que, de entre todas las posibles 
categorías denominativas a nivel de identidad 
verbal y destinadas a un uso comercial, los 
nombres abstractos son, sin duda, nombres de 
marca de alta capacidad distintiva y diferen-
ciadora y, por consiguiente, los que cuentan 
con más posibilidades de viabilidad registral. 
Una de las aportaciones a tenor de nuestro 
análisis, es que todas las tipologías ana-
lizadas y mencionadas en esta ponen-
cia, no contemplan que los nombres no 
recurren sólo a un criterio en estado 
puro, sino que en un mismo nombre 
conviven diversas categorías o crite-
rios de nombre. Nuestra propuesta es una 
taxonomía matizada, más fina, con una escala 
acorde, como ejemplo práctico, a los criterios 
denominativos imperantes en el panorama de 
las denominaciones de las empresas españo-
las (en este caso, familiares).
4. UNA NUEVA TAXONOMÍA SOBRE 
LOS NOMBRES CORPORATIVOS
Una de las aportaciones principales de la in-
vestigación efectuada en la tesis del profesor 
Alberto Pinillos El nombre en la marca cor-
porativa de la empresa familiar española. Un 
estudio exploratorio en PYMES desde la pers-
pectiva del ‘branding’ (2014), ha sido el desar-
rollo de una taxonomía denominativa propia, 
más dinámica, flexible y matizada en cate-
gorías que las revisadas: pensada o diseñada 
especialmente para el ámbito de la empresa 
familiar, aunque también para empresas de 
diferente naturaleza, y, por supuesto, extensi-
ble al naming de productos y/o servicios. Esta 
propuesta amplía y supera las posibles catego-
rías denominativas que tradicionalmente han 
sido señaladas, que normalmente no atendían 
a la hibridación o convivencia de criterios en 
una misma denominación que de facto se pro-
duce: raras veces se opta por una categoría 
pura. A partir de la observación detallada y 
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análisis empírico de la realidad denominativa 
de la empresa familiar en España, hemos crea-
mos las nuevas categorías. Podemos adelantar 
en este momento el peso específico de patroní-
micos, en todas sus versiones, y de toponími-
cos y descriptivos de actividad, por ser los más 
abundantes y notorios.
Históricamente, en las taxonomías formu-
ladas por los estudiosos sobre nombres se ha 
venido disociando el uso de categorías como 
son patronímicos y siglas, considerándose en 
todo momento como categorías excluyentes: 
o patronímico o sigla. ¿Y qué sucede cuando 
el patronímico está implícito en las siglas? 
¿Acaso deja de ser patronímico un nombre de 
empresa construido a partir de iniciales del 
nombre y del apellido, por ejemplo? 
Un hipotético empresario fundador, Juan 
Delgado, albaceteño, artesano tradicional de 
quesos manchegos, puede optar por el patro-
nímico como criterio estratégico para su de-
nominación de empresa familiar, para aprove-
charse de su reputación y buen nombre en los 
pueblos de la comarca, donde lo conocen por 
su buen hacer y buenas prácticas en el mundo 
del queso de oveja. Y dejar el legado de una 
empresa, con un buen nombre y apellidos, a 
sus hijos. Juan Delgado contempla al menos 
las 22 opciones posibles sin renunciar en nin-
guna de ellas al criterio patronímico y nombre 
propio. En sus diversas variantes, el sentido 
es bien distinto. La creación del nombre y la 
creatividad ha de sintonizar con la estrategia: 
¿más familiar y tradicional?, ¿más distante?, 
¿aprovechamos el prestigio de la marca terri-
torio en nuestra denominación?, ¿el mérito es 
personal o de toda la familia?, ¿vamos a inter-
nacionalizarnos?, ¿llegamos a un público se-
lecto o más bien popular?, ¿nos parecemos a 
alguna denominación ya existente en nuestro 
mismo sector y comarca?, etc. 
Así, valgan estos ejemplos: 1) Nombre 
propio+patronímico: Juan Delgado. 2) 
Patronímico: Delgado. 3) Nombre pro-
pio+patronímico siglado: Juan D. 4) 
Patronímico acrónimo: Judel. 5) Patro-
nímico con sigla y acrónimo: JUD. 6) 
Patronímico siglado: JD. Puede además 
barajar la posibilidad de integrar el sector de 
actividad y la zona geográfica en su denomi-
nación de empresa, y de productos, y segui-
mos con la enumeración: 7) Nombre pro-
pio+patronímico+sector de actividad: 
Juan Delgado Quesos. 8) Patronímico+-
sector de actividad: Delgado Quesos. 9) 
Nombre propio+patronímico+sector 
de actividad: Juan D Quesos. 10) Patro-
nímico acrónimo+sector de actividad: 
Judel Quesos. 11) Patronímico con sigla 
y acrónimo+sector de actividad: JUD 
Quesos. 12) Patronímico siglado+sec-
tor de actividad: JD Quesos. 13) Nombre 
propio+patronímico+gentilicio: Juan 
Delgado Queso Manchego. 14) Patroními-
co+sector de actividad+gentilicio: Del-
gado Queso Manchego. 15) Nombre pro-
pio+patronímico+sector de actividad: 
Juan D Queso Manchego. 16) Patronímico 
acrónimo+sector de actividad+toponí-
mico: Judel Queso de la Mancha. 17) Pa-
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tronímico con sigla y acrónimo+sector 
de actividad+gentilicio: JUD Queso Man-
chego. 18) Patronímico siglado+sector 
de actividad: JD Queso Manchego. Incluso 
puede, por supuesto, jugar con el nombre, si-
guiendo el mismo criterio patronímico y siglas 
y acrónimos, y descriptivo de actividad y to-
ponímicos, para llegar a otras soluciones: 19) 
Nombre propio, descriptivo y gentilicio 
en acrónimo: JUQUEMÁN. 20) Patroní-
mico, descriptivo y gentilicio en acróni-
mo: DELQUEMÁN. 21) Fantasía a partir 
del patronímico: DELGADUM QUESOS. 
22) Descriptivo+patronímico hipoco-
rístico+gentilicio: QUESOS JUANITO EL 
MANCHEGO.
No obstante las anteriores propuestas de 
naming, queremos llevar a cabo aportaciones 
que complementen o amplíen las tipologías o 
análisis sobre la materia. Por ello encontramos 
conveniente reconceptualizar su valor y su 
uso. Las siglas y/o acrónimos como nombres 
derivativos, lejos de ser excluyentes, desde un 
enfoque de branding, y más en concreto en el 
ámbito del naming corporativo, homenajean 
de forma solapada e indirecta, casi de forma 
subliminal, a los nombres propios o patroní-
micos, siendo a su vez contenedoras y porta-
doras de significación para la identidad verbal 
de la empresa familiar. Cuando hablamos de 
derivativos, nos referimos por tanto a un nivel 
latente de homenaje y reconocimiento al fun-
dador o fundadores de la empresa, y cuando 
hablamos de patronímicos honoríficos, por 
ejemplo, ese reconocimiento se hace de un 
modo explícito que también hemos calificado 
como supraliminal, es decir, consciente. 
Proponemos una clasificación con las 
nuevas categorías aquí especificadas, cuyo ob-
jetivo será desarrollar el germen para futuras 
aportaciones, ampliando así sus posibilidades 
de aplicación a nuevos parámetros, contextos 
o escenarios denominativos; y de su extrapo-
lación, si procede, de algunas de ellas al do-
minio de las denominaciones de producto y/o 
servicio. Partimos para ello de 7 casuísticas 
principales y ofrecemos nuevas posibilida-
des para su futuro desarrollo y aplicación a di-
versos estudios sobre el nombre corporativo 
de la empresa familiar.
De hecho, partiríamos como categorías 
principales de nuestra propuesta de naming 
con las siguientes: 1) Patronímico hono-
rífico. Cuando en la denominación de em-
presa se incorpora el nombre propio o algún 
apellido del fundador, fundadores o sus fami-
lias. Por ejemplo: Martín Navarro-Díaz, S.L. 
2) Patronímico en sentido estricto. Pa-
tronímicos en España son aquellos apellidos 
acabados en -ez, y que señalan linaje o pro-
cedencia (De Rodrigo, Rodríguez). Por ejem-
plo: Rodríguez Joyeros, S.L. 3) Patroními-
co sintagmático o de parentesco. Todo 
nombre de empresa que mantenga alusiones 
al parentesco (hijos de, viuda de, hermanos, 
etc). Por ejemplo: Herederos de Pedro Modes-
to Campos, S.L., Sala Hermanos. 4) Patro-
nímico siglado o encubierto. Cuando las 
referencias al fundador o familia existen en 
el nombre de la empresa pero se da de forma 
111
BrandTrends Journal OUT/2015
encubierta o encriptada. Por ejemplo: Padelca 
(construido a partir de Paola del Castillo, que 
es por cierto el nombre de su gerente). 5) To-
ponímico1 estricto. Alusiones directas al 
territorio de origen o influencia, en el nombre 
de empresa. Por ejemplo: Clínica Asturias, 
S.A. 6) Toponímico siglado. Alusiones en-
cubiertas al territorio de origen o influencia, 
en el nombre de empresa. Por ejemplo: IQE 
(Industrias Químicas del Ebro, S.A.). 7) To-
po-gentilicio. Nombre de empresa que in-
corpora el nombre de los lugareños o proce-
dentes de un lugar. Por ejemplo: La Cartonera 
Asturiana, S.A. Otros: La Jijonenca, La Iben-
se, La Alcoyana, etc.
Según el diccionario de la RAE, el gentili-
cio es una variante de los topónimos o nom-
bres propios de lugar en el sentido de que alu-
den al territorio. Y por nuestra parte hemos 
constatado que en el ámbito de los nombres de 
marca de las empresas familiares (EF) consti-
tuyen un recurso bastante habitual en deter-
minados sectores: transportes o alimentación 
especialmente, entre otros. Por ejemplo y sin 
necesidad de ir más lejos, en la autonomía o 
región española de la Comunidad Valencia 
encontramos nombres corporativos como los 
ya citados La Ibense y La Jijonenca, o Levan-
tina de Seguridad… o en otras comunidades 
autónomas nombres como La Melillense, La 
Conquense, y un largo etc. 
Pero pueden darse aún bastantes más va-
riantes de las categorías ya citadas. A conti-
nuación describimos 12 nuevas posibles 
categorías construidas a partir del análisis 
formal de las 566 razones sociales de la mues-
tra analizada en la tesis, también con frecuen-
cia presentes en las denominaciones comer-
ciales: 1) Patro-descriptivo. Denominación 
construida a partir de referencias al fundador 
o fundadores familiares y la descripción de la 
actividad. Por ejemplo: Serrauto. Se prioriza 
el apellido y se fusiona con la actividad de la 
empresa (automoción). 2) Pseudo-patro-
nímico. Esta categoría haría referencia a los 
nombres corporativos de empresas que han 
utilizado un seudónimo en su formalización, 
como por ejemplo Coco Chanel, cuyo nombre 
original es Gabrielle Bonheur Chanel; o Nina 
Ricci, abreviatura de Maria Adelaide (“Nina”) 
Nielli y Ricci, apellido del marido, Robert. Sin 
embargo, también se dan casos célebres en los 
que un nombre bien conocido de marca, como 
por ejemplo Emidio Tucci (marca de El Corte 
Inglés), sea desde el punto de vista lingüístico 
un nombre real y responda a una estrategia 
de branding, pero no corresponda a ninguna 
persona física ni mucho menos, en este caso 
concreto, a un famoso diseñador o modis-
to italiano, como se pretende hacer ver a los 
clientes (aunque se haya creado con notable 
similitud fonética, eso sí, con el nombre del 
diseñador real Emilio Pucci, 1914-1992). Este 
fenómeno marcario se suele dar para las de-
nominaciones de producto, pero no así para 
las de empresa. 3) Patronímico hipocorís-
tico. Se trata de denominaciones de empresa 
que incorporan el nombre del fundador con 
el que se le conoce en entornos familiares, 
cercanos, informales o cariñosos –de hecho, 
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hipocorístico procede de la palabra griega 
“hypokoristikós”, “relativo a la caricia”–. El 
hipocorístico es un apelativo, normalmente 
cariñoso y familiar, que sustituye al nombre 
propio y que usamos casi inconscientemente 
a diario. Por ejemplo: Pepe, Mari, Patri, Ma-
nolo, Nacho, Chicho, Kiko, etc. 4) Patroní-
mico alfa-numérico o mixto. Se trata de 
nombres compuestos por una palabra, sigla o 
acrónimo que, en el caso de las denominacio-
nes corporativas, también pueden ser latentes 
o encubiertos y que a su vez incorporan un nú-
mero de una o más cifras. Por ejemplo, 20th 
Century-Fox. Fox en este caso es el apellido 
del fundador de la compañía cinematográfica, 
William Fox (si bien Fox era la “americani-
zación” del original, Fried). 5) Toponímico 
alfa-numérico o mixto. Un buen ejemplo 
para esta nueva categoría sería 3M, un nom-
bre corporativo correspondiente a la conocida 
firma estadounidense, derivado de la abre-
viación de Minnesota Mining and Manufac-
turing Company. 6) Topo-descriptivo. Se 
prioriza el apellido cuando éste es un nombre 
toponímico, y se fusiona con la actividad de 
la empresa. Por ejemplo: Torrent Consultors, 
S.L. 7) Emotivo-descriptivo. Por ejemplo: 
Vitaldent, Masvital, Blablacar, FreshBank, 
etc. 8) Matronímico honorífico. Por 
ejemplo: Casa Marieta, S.L. Restaurante San-
ta Ana, S.L., El Cigarral de las Mercedes. 9) 
Matronímico estricto. Por ejemplo: Ana 
Bermúdez Fernández. 10) Matronímico 
sintagmático o de parentesco. Por ejem-
plo: Sucesores de María Martínez García, S.A. 
11) Matronímico siglado o encubierto. 
Por ejemplo: Rubicar (Rubio Casado, María), 
Nuduka, S.L. (Nuria Durán Cabarrocas). 12) 
Matro–descriptivo. Se concede prioridad a 
la actividad sobre el nombre de la mujer, fun-
dadora o de relevancia para la empresa. Por 
ejemplo: Neumáticos Soledad, Sobaos Serafi-
na o Katry Inversiones.
Acerca de los matronímicos, cabe decir en 
este sentido que en algunos países, como EE 
UU, la mujer, al contraer matrimonio, pasa 
a llevar el apellido del marido. En el contex-
to empresarial y corporativo esto supone un 
serio problema para las mujeres emprende-
doras que han sido fundadoras de empresas, 
y en ocasiones muy relevantes, como por 
ejemplo Estée Lauder. Concretamente en este 
caso, el nombre original de la fundadora es 
Josephine Esther Mentzer (apellido de origen 
austro-húngaro). Estée Lauder, actualmente 
como marca global, es a su vez marca matriz 
o denominación corporativa y sub-marca de 
una línea de productos.
Hemos comprobado asimismo en nuestra 
investigación que la casuística de los nombres 
de marca es muy dispar y heterogénea, y no 
sólo en cuanto a los criterios denominativos 
utilizados por los propietarios de las empre-
sas, sino también en lo relativo al supuesto 
proceso creativo que se ha llevado a cabo para 
decidirlos. Cabe así preguntarse si ha habido 
frecuentemente “nombradores sin sueldo” 
que fueron quienes decidieron cómo habrían 
de llamarse sus empresas. Y en este supuesto, 
¿qué proceso o procesos mentales pasan por 
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la mente de los socios o fundadores para de-
nominarlas de uno u otro modo?
5. BREVE DESCRIPCIÓN DE LAS 
HERRAMIENTAS Y CONCLUSIÓN
¿Con qué herramientas cuentan, pues, los ex-
pertos en naming, aparte de las taxonomías 
citadas, más nuestra propuesta? Sería mate-
ria, en este caso, de otro artículo, para citar 
algunas de las más interesantes propuestas de 
modelos y nomas para la creación de lo que 
podríamos llamar un “buen nombre”. Así, 
los consejos de David Allen Aaker en su libro 
Managing Brand Equity: Capitalizing on 
the Value of a Brand Name (Free Press, New 
York, 1991), quien nos dice que la selección de 
la denominación de marca es un proceso que 
debe tener en cuenta los siguientes requisitos: 
ser fácil de aprender y recordar; sugerir la cla-
se de producto para que el recuerdo del nom-
bre sea alto y, al mismo tiempo, compatible 
con el potencial uso futuro del mismo; sopor-
tar un símbolo o eslogan; sugerir asociaciones 
deseadas sin ser aburrido o trivial; evitar aso-
ciaciones no deseadas: debería ser auténtico, 
creíble, fácil y no levantar falsas expectativas; 
ser distinto y no confundirse, por tanto, con 
el nombre de los competidores; ser obtenible 
y protegible legalmente y, por último, resulta 
interesante que el nombre sea eufónico. Tam-
bién se recomienda no usar un nombre gené-
rico como nombre de una marca. De hecho, 
no lo permite la legislación vigente, aunque 
existan ciertas excepciones.
También caben, sin extendernos más, pro-
puestas de pasos para crear un nuevo nombre 
de marca como la de Fontvila (2013), quien 
sugiere un proceso en seis etapas y fuerte car-
ga inicial heurística, investigadora: primero, 
la recogida exhaustiva de información acerca 
del bien o la empresa a denominar, comple-
mentado con el análisis del portafolio de mar-
cas del cliente y el estudio semántico de los 
nombres de la competencia, entre otros as-
pectos, con el establecimiento de un objetivo 
de naming expresado de forma sintética, con-
cisa y precisa que sirva de guía a lo largo del 
desarrollo del trabajo; segundo, la formulaci-
ón del perfil del público consumidor, compra-
dor y prescriptor del producto, según criterios 
demográficos; tercero, una sólida definición 
del concepto que el nombre deberá expresar, 
es decir, la síntesis única de atributos, benefi-
cios y valores que distinguen y caracterizan al 
producto; cuarto, predefinir el ámbito de pro-
tección de la marca, así como los productos, 
servicios y actividades para los que se solicita-
rá el registro, especificando de manera exacta 
las clases correspondientes del nomenclátor; 
quinto, utilizar la información recopilada pre-
viamente para el establecimiento de unos ejes 
creativos o rutas conceptuales a nivel semán-
tico, que determinan el mensaje que el nom-
bre debe expresar; y sexto, la estrategia debe 
contemplar también todos los aspectos que 
hacen alusión a la morfología del nombre, in-
cluyendo recomendaciones referentes al tipo 
de nombre, idioma, estructura –simple, com-




En definitiva y como señala Juan Aguilar 
en su artículo (2013) Un buen nombre, puro 
sentido común (consultado en la siguiente 
dirección: http://www.aebrand.org/articu-
lo-asociado/un-buen-nombre-puro-senti-
do-comun-), “los nombres tienen cargas, 
connotaciones y asociaciones, incluso sub-
conscientes. ¿Y…cómo se crea un buen nom-
bre? Se cree que una nueva marca es resulta-
do de inspiración, creatividad o simple suerte, 
cuando en realidad el desarrollo de un nom-
bre requiere definitivamente creatividad, pero 
en igual medida precisa estrategia demostra-
da, objetividad y orientación al mercado”. 
En este contexto, las modernas técnicas de 
naming tienen como finalidad añadida resol-
ver un problema histórico no suficientemente 
abordado que, si bien antes no lo era tanto, 
ahora sí por una simple cuestión: la saturaci-
ón en los registros y dominios y la creciente 
dificultad para encontrar nombres comercia-
les no sólo originales y bien construidos desde 
la ortodoxia del branding, sino, y sobre todo, 
que tengan fundadas posibilidades de viabili-
dad registral y no acaben siendo, como tantas 
veces ocurre, meros intentos “brainstorminia-
nos”  guardados finalmente en un cajón o en 
algún archivo olvidado de la empresa.
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